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Para concluir se fijará para la próxima semana una prueba escrita. 
Justificaciones: Que los alumnos se queden con las ideas claves que el profesor ha intentado 
transmitirles a lo largo de estas seis sesiones. ● 
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Arte y publicidad, un territorio común 
Título: "Arte y publicidad, un territorio común". Target: Bachillerato de Humanidades, Bachillerato de Artes. 
Asigantura: Historia del arte, Cultura audiovisual. Autor: Marta Rajo Sánchez, Licenciada en Bellas Artes. 
eger, enamorado de la publicidad, decía que odiaba la frase “prohibido fijar carteles”. En efecto, 
arte y publicidad transitan en un territorio común. Al mismo tiempo que la publicidad se vale del 
arte para sus objetivos, asociando a creativos literarios y artistas en la producción de mensajes 
publicitarios, el arte también hecha mano de aquellos recursos de la publicidad que le son útiles.  
Para entenderlo hay que remontarse a la Segunda Guerra Mundial, cuando la época industrial 
estaba superada y la sociedad de consumo asentada. Entonces se le podría otorgar un sitio de honor a 
la publicidad, ya que una vez asegurada la producción, sólo importan la promoción y la venta. Los 
artistas del momento van a inscribir su estética en el contexto social y económico, y por eso la 
publicidad va a ser fuente y eco de su búsqueda.  
El primer ejemplo lo encontramos en Toulouse Lautrec, quien revolucionó el mundo del cartel y a la 
vez se erigió como uno de los grandes genios del Postimpresionismo. Más tarde Schwitters fundará 
una agencia de publicidad y diseño industrial, Rodtchenko realizará anuncios para industrias estatales 
soviéticas, Warhol utilizará la publicidad como reflejo de la realidad, trasmutando los signos de 
consumo popular en signos de consumo estético. Por su parte, Hamilton sostenía que los carteles 
llamativos, las etiquetas e imágenes de los productos proporcionaban una fórmula de estímulo 
creativo. En esa misma línea, Koons asimilará la cultura consumista americana para convertirla en el 
eje de su trabajo. 
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Cada uno de estos artistas perseguirá la seducción ejercida por el impacto, la fascinación y el 
vértigo del reclamo, y por eso todos experimentarán con el medio publicitario. Si el objetivo de medio 
es vender el producto, desde un bolso a un candidato a alcalde, el arte también puede convertirse en 
mercancía. La diferencia está en que cuando la empresa Campbell’s concibió sus latas de sopa de 
tomate, lo hizo para vender el producto en cuestión; cuando Warhol colgó estas latas en una galería 
de arte, lo hizo para venderse él. 
De forma recíproca, el medio publicitario asume en múltiples ocasiones códigos propios del arte 
moderno:  
La publicidad de hoy se manifiesta Pop ante un mayoritario público juvenil: colores cálidos, planos y 
fluorescentes; sonido apoyado en músicas como el rap, el rock, o el pop; estética de los años 
cincuenta.  
Mientras tanto, los anuncios de detergentes, bayetas, ambientadores y otros productos del hogar, 
beben de las fuentes del Surrealismo. Nos sugieren así estrambóticos Magrittes, con yuxtaposiciones, 
levitaciones, trasmutaciones de materiales, objetos que cobran vida. 
De igual modo, los productos de electrónica y alta fidelidad se nos muestran a través de bloques 
frios, distantes y metálicos, como si fueran ciudades imaginarias de las visiones metafísicas de De 
Chirico. 
Estas son sólo algunas muestras que nos hacen comprender cómo la imagen publicitaria está 
inevitablemente unida a la cultura. Incluso diferentes exposiciones realizadas en las últimas décadas 
han mostrado esta convivencia: “Image World: Art and Media Culture”, retrospectiva de Andy Warhol 
realizada en Nueva York por el Whitney Museum of American Art; “Art and Pub”, exposición en 
organizada en París por el Centre Pompidou, etc.  
En el caudal incesante de imágenes en que estamos inmersos hoy día, en el arte es frecuente la 
mezcolanza de géneros y la confusión de códigos, y la última tendencia en publicidad es también este 
eclecticismo. No hay líneas estéticas que preponderen sobre otras, si bien la mayoría se apoya en el 
compás de los tiempos, sirviéndose del diseño y la tecnología. ● 
 
 
 
 
 
